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ABSTRAK 
Nama    :Muh. Yusat 
Nim    :10600111066 
Jurusan   :manajemen 
Judul  :Pengaruh Brand Image dan Kualitas Produk     
Terhadap Kepuasan Pelanggan pada CV. Galigo 
Food Makassar 
 
 Pada CV. Galigo Food Makassar, peningkatan penjualan terjadi dari tahun ke 
tahun hal ini dikarenakan munculnya  beberapa produk terbaru dari CV. Galigo Food 
Makasssar produk-produk tersebut memiliki kualitas dan citra yang bagus dimata 
konsumen. Untuk itu yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mendeskripsikan bagaimana pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap 
kepuasan pelanggan pada CV. Galigo Food dan mendeskripsikan Bagaimana 
pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan pada CV. Galigo Food, dan untuk 
mengemukakan bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan 
pada CV. Galigo Food. 
Jenis penelitian ini tergolong penelitian kuantitatif, dengan menggunakan 
metode sample nonprobilitas, data kuantitatif dalam penelitian ini berupa, angka-
angka, tekhnik pengumpulan data yang diperoleh dari kuesioner dan dokumentasi. 
Adapun populasi daripenelitian ini adalah seluruh konsumen yang berkunjung di CV. 
Galigo Food di Makassar selama 1 bulan yaitu sekitar1500 orang. Yang kemudian 
dijadikan sampel sebanyak 94 orang yang ditentukan berdasarkan  rumus slovin. 
Selanjutnya metode pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, angket, 
dokumentasi. Kemudian data yang diperoleh diuji dengan menggunakan uji kualitas 
data yaitu: uji validasi data, uji reliabilitas, dan uji hipotesis dengan menggunakan uji 
regresi linear berganda, analisis determinasi (R
2
), dan Uji F (Uji simultan). uji Parsial 
(Uji t) 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa, Variabel bebas yang terdiri dari 
brand image dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel terikat yaitu Kepuasan Pelanggan pada CV. Galigo Food 
di Makassar, dan hipotesis yang kedua juga terjawab bahwa Variabel brand image 
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel terikat yaitu 
Kepuasan Pelanggan pada CV. Galigo Food di Makassar, dan Variabel bebas yang 
terdiri dari kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel terikatya itu Kepuasan Pelanggan pada CV. Galigo Food di 
Makassar. Adapun implikasi dari penelitian ini adalah: diharapkan Kepada CV. 
Galigo Food di Makassar adalah agar perusahaan tetap mempertahankan brand image 
dan terus meningkatkan kualitas produk untuk meninngkatkan kepuasan pelanggan. 
Hal ini karena brand image dan kualitas produk sangat berpengaruh terhadap 
kepuasan pelanggan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
 Perkembangan ekonomi Indonesia dipengaruhi salah satu pertumbuhan yang 
disebabkan tingkat perindustrian yang kompetitif sehingga mengharuskan  perusahaa 
nsenantiasa berusaha untuk dapat meningkatkan pangsa pasar dan meraih konsumen 
baru. Perusahaan harus dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat agar 
usahanya dapat bertahan dan memenangkan persaingan, sehingga tujuan dari 
perusahaan tercapai. Pada dasarnya, semakin banyak pesaing maka semakin banyak 
pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih produk yang sesuai dengan 
harapannya. Persaingan yang ketat menyebabkan perusahaan semakin sulit untuk 
meningkatkan jumlah konsumen. Banyaknya pemain dalam pasar dengan segala 
macam keunggulan produk yang ditawarkan membuat perusahaan semakin sulit 
merebut pasar pesaing. 
Persaingan yang ketat secara tidak langsung akan mempengaruhi suatu 
perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar, perusahaan harus bekerja keras 
dalam mempertahankan loyalitas konsumennya. Karena itu merupakan hal penting 
yang harus selalu dilakukan oleh perusahaan. Mempertahankan semua pelanggan 
yang ada pada umumnya akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian 
pelanggan, karena biaya untuk menarik pelanggan baru bisa mencapai lima kali lipat 
dari biaya mempertahankan seorang pelanggan yang sudah ada. Brand image (citra 
merek) dewasa ini berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan.
1
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Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Edisi duabelas) Jilid 1(Jakarta: Indeks, 2007), h. 207. 
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Suatu perusahaan beroperasi untuk mendapatkan profit atau keuntungan, juga 
untuk mempertahankan kelangsungan hidup bisnisnya. Suatu perusahaan untuk 
memenangkan persaingan dituntut melakukan strategi pemasaran bagi produk-produk 
yang dihasilkan. Dalam kondisi semakin meningkatnya persaingan produk-produk 
sejenis dan perilaku konsumen yang cenderung ingin mencoba merek-merek baru 
yang dikeluarkan oleh perusahaan pesaing untuk mendapatkan kepuasan, manfaat 
yang lebih, dan memenuhi rasa ingin tahu terhadap merek baru tersebut. Konsumen 
dalam memilih suatu merek produk akan melalui tahap percobaan terlebih dahulu, 
pada tahap ini seringkali konsumen akan mencoba berbagai merek yang berbeda. Jika 
dirasakan merek tersebut cocok dan memenuhi apa yang diharapkan dari produk 
sejenis, maka konsumen akan terus mencari merek tersebut. Brand atau merek adalah 
nama, istilah, tanda, simbol desain, ataupun kombinasinya yang mengidentifikasi 
suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan.
2
 
Produk yang berada dipasaran saat ini telah mengalami banyak sekali 
perkembangan sehingga menimbulkan jumlah produk menjadi semakin bertambah 
dan muncul, produsen baru di pasar membawa dampak berbagai aspek, persaingan 
merupakan salah satu faktor yang sangat konvensional saat ini, yang mengakibatkan 
produsen haruslah lebih selektif dalam menentukan produk yang akan dihasilkan. 
Konsumen dapat memilih variasi konsumsi yang sangat variatif (variety seeking) atau 
dengan kata lain mencari berbagai alternatif, merupakan faktor penentu dalam 
perpindahan dari suatu merek ke merek lainnya. Dalam hal ini konsumen akan 
memilih merek yang dirasa cocok dan tentunya konsumen yang merasa  cocok bisa 
                                                          
2
Darmadi Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek”, 
Edisi Pertama, (Jakarta: PT.Gramedia Pustaka Utama, 2011), h. 16. 
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mendapat kebutuhan dari merek tersebut. Oleh karena itu tidaklah mudah bagi salah 
satu produsen untuk mempertahankan produk yang dihasilkan di pasaran saat ini, 
dikarenakan begitu banyaknya merek yang bermunculan di pasaran, sehingga 
perusahaan harus selalu mengembangkan dan terus berusaha merebut pangsa pasar, 
sehingga diharuskan membentuk suatu brand image (citra merek) dan meningkatkan 
kualitas akan produk-produknya. 
Berdasarkan penelitian sekilas peneliti pada CV. Galigo Food Makassar  
peneliti melihat bahwa CV. Galigo Food mengalami peningkatan penjualan dari 
tahun-tahun sebelumnya, terutama lima tahun terakhir, produk-produk yang 
dipasarkan oleh perusahaan tersebut semakin beraneka ragam salah satunya dengan 
munculnya produk terbaru (seperti pisang goreng nugget rasa mix special dan mix 
abon), dengan adanya produk terbaru ini merupakan salah satu faktor meningkatnya 
penjualan dikarenakan perusahaan tetap mempertahankan citra merek dari produknya. 
Banyak pengunjung yang penasaran dengan produk-produk terbaru tersebut, yang 
akhirnya beberapa produk melahirkan citra yang bagus dimata konsumen. Produk-
produk lama dari CV. Galigo food juga masih tetap dipertahankan karena kualitas 
dari produk tersebut, sebagaimana informasi yang peneliti dapatkan darisalah satu 
karyawan CV. Galigo Food. Berdasarkan wawancara sekilas peneliti, maka peneliti 
tertarik ingin melihat apakah citra merek dan kualitas produk memang menjdi salah 
satu faktor meningkatnya penjualan di. CV. Galigo Food Makasaar?. 
Perusahan yang baik adalah perusahaan yang mampu mepertahankan citra 
merek dan kualitas dari produknya, sehingga akan mempertahankan kepuasan dan 
loyalitas dari pelanngan. 
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Berdasarkan fenomena di atas peneliti tertarik untuk meihat seberapa besar 
pengaruh citra merek dan kualitas produk dari CV. Galigo Food Makassar terhdap 
kepuasan pelanggannya. Untuk itu peneliti bermaksud melakukan penelitian dengan 
melakukan penelitian dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Image dan Kualitas 
Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan di CV. Galigo Food”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas sehingga yang jadi rumusan masalahnya 
adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap kepuasan 
pelanggan pada CV. Galigo Food? 
2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan pada CV. 
Galigo Food? 
3. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan pada 
CV. Galigo Food? 
C. Hipotesis 
 Berdasarkan landasan teori dan kerangka pikir yang telah dikemukakan, maka 
dapat diajukan suatu hipotesis sebagai suatu kesimpulan sementara yaitu sebagai 
berikut : 
H1: diduga brand image dan kualitas produk berpengaruh secara simultan 
terhadap kepuasan pelanggan 
H2 : diduga brand imge berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
H3: diduga kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
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D. Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Untuk memperoleh pemahaman yang  jelas tentang fokus kajian dalam suatu 
penelitian, serta menghindari kesalah pahaman (mis understanding) terhadap medan 
operasionalnya, maka lebih awal perlu dikemukakan pengertian kata dan variabel 
yang terkandung dalam judul penelitian ini, yakni “pengaruh brand image  dan 
kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan” 
Brand (Merek) yang dimaksudkan penulis dalam penelitian ini adalah nama 
dari sebuah produk pada perusahaan CV. Galigo Food  yang menjadi alat atau ciri 
tersendiri pada produk,  sehingga merek tersebut melahirkan sebuah identitas yang 
disebut dengan citra merek. 
Kualitas yang dimaksudkan pada peneitian ini adalah menurut Fandi tjiptono 
kualitas adalah kesesuaian, kecocokan, bebas dari kerusakan, pemenuhan kebutuhan , 
sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan. 
Kepuasan pelanggan yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah rasa atau 
perasaan senang atau kecewa pelanggan (konsumen) yang muncul setelah 
membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap knerja yang 
diharapkan. 
Berdasarkan dari definisi operasional yang telah dikemukakan maka penulis 
merumuskan ruang lingkup penelitian skripsi ini adalah bagaimana pengaruh brand 
image dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan, yang mana penelitian ini 
dilakukan pada CV. Galigo Food Makassar. 
Berdasarkan pengertian diatas dapat dijadikan tolak ukurdalam  memahami 
pengaruh brad image dan kualitas produk kaitannya dengan kepuasan pelanggan.    
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E. Penelitian Terdahulu 
1. Terdapat beberapa penelitian terdahulu sebagai berikut :Skripsi yang ditulis 
oleh Ahmad Baihakki Zaini dengan judul “ANALISA PENGARUH CITRA 
MEREK, KUALITAS PRODUK DAN PROMOSI TERHADAP KEPUASAN 
PEMBELIAN(studi kasus pasta gigi pepsodent di wilayah Jakarta timur) 
”yang mana hasil penelitiannya adalah 1). Berdasarkan hasil uji regresi 
berganda secara parsial ditemukan bahwa seluruh variabel independen yaitu 
citra merek, kualitas produk, dan promosi berpengaruh signifikan memberikan 
konstribusi yang besar terhadap variabel keputusan pembelian, hasil terlihat 
berdasarkan nilai signifikan berada di bawah 0.05. 2) berdasarkan uji regresi 
regresi berganda secara simutan ditemukan bahwa seluruh variabel 
independen (citra merek, kualitas produk, dan promosi berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan pembelian. 3). Berdasarkan hasil uji t diketahui 
bahwa variabel kualitas produk yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. 
3
 
2. Penelitian skripsi yang ditulis oleh Selly Natalia, dengan judul Pengaruh Citra 
Merek, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 
Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan pada Marcelio speed Shop” dengan 
hasil penelitian: 1) terdapat pengaruh positif dan signifikan antara citra merek 
terhadap kepuasan pelanggan,, artinya semakin tinggi citra merek kepuasan 
pelanggan akan meningkat. 2). Terdapat pengaruh positif antara kualitas 
produk terhadap kepuasan pelanngan, artinya semakin tinggi kualitas produk 
                                                          
3
Ahmad Baihakki Zaini, Analisa Pengaruh Citra merek, Kualitas Produk dan Promosi 
terhadap keepuasan pembelian, (Jakarta:UIN Syarief Hidayatullah, 2013) h. 113. 
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terhadap kepuasan pelanggan maka kepuasan pelanggan akan meningkat, 3). 
Terdapatpengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap loyalitas 
pelanggan, artinya semakin tinggi citra merek maka loyalitas akan semakin 
tinggi. 4). Terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan dan loyalitas, artinya semakin tinggi kualitas produk maka loyalitas 
akan semakin tinggi.
4
 
3. Skripsi yang ditulis oleh saudara Dede Aang Kunaifi dengan judul penelitian 
“Pengaruh Kualitas Produk dan Citra merek terhadap Kepuasan Konsumen 
pada Produk Eiger” dengan hasil penelitian: 1) Hasil Uji F diperoleh F hitung 
17,351 dengan probabilitas 0,000 yang mencerminkan bahwa probabilitas 
0,000 lebih kecil daripada 0,05 artinya Ho ditolak sehingga secara simultan 
variable kualitas produk dan citra merek berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Terbukti dengan penelitian Evawati yang sejalan dengan penelitian 
ini.2).Pada uji t menunjukkan bahwa semua variabel yang diteliti seperti 
kualitas produk, dan citra merk secara parsial berpengaruh signifikan positif 
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Evawati yang 
menyatakan secara parsial kualitas produk dan citra merk berpengaruh positif 
terhadap kepuasan konsumen.3.)Hasil analisis koefisien detreminan 
memperlihatkan R2sebesar 0,263 (26,3%) berarti dampak atau kontribusi 
yang dihasilkan oleh kualitas produk dan citra merk terhadap kepuasan 
                                                          
4
Selly Natalia, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan, ( ttb: ttp, 2010), h. 18. 
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konsumen sebesar 26,3% dan masih ada faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi sebesar 73,7% (100% -26,3%).
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F. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap 
kepuasan pelanggan pada CV. Galigo Food, 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand image produk terhadap kepuasan 
pelanggan pada CV. Galigo Food, 
3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan 
pada CV. Galigo Food. 
G. Kegunaan Penelitian 
Secara umum manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap 
kepuasan pelanggan pada CV. Galigo Food. 
Secara khusus penelitian ini dimaksudkan dapat memberikan kegunaan secara 
praktis yaitu sebagai bahan pertimbangan dari: 
1. Penulis, sebagai aplikasi atas pengetahuan yang telah didapat selama 
duduk dibangku kuliah, selain itu juga sebagai penambah wawasan dan 
pengalaman baru yang nantinya dapat dijadikan modal dalam 
meningkatkan proses belajar sesuai dengan disiplin ilmu penulis, 
terutama setelah terjun ke dunia entrepreneur. 
                                                          
5Dede Aang Kunaifi, “Pengaruh Kualitas Produk dan Citra merek terhadap Kepuasan 
Konsumen pada Produk Eiger, (Surakarta: Universitas Muhammadiyah Surakarta,2015 ), h. 10 
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2. Perusahaan, sebagai informasi bagi suatu perusahaan untuk menentukan 
kebijakan pemasaran yang efektif dan efisien. 
3. Masyarakat, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan bagi masyarakat dalam proses pembelian pada CV. Galigo 
Food. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Tinjauan Islam Tentang Pemasaran 
Istilah Pemasaran (Marketing), sudah sangat dikenal di kalangan pebisnis. 
Marketing memiliki peran penting dalam peta bisnis suatu perusahaan dan 
berkontribusi terhadap kualitas produk. Perusahaan baik berskala nasional ataupun 
internasional membutuhkan seorang marketer yang handal untuk memasarkan produk 
atau jasa. Keberhasilan suatu produk diterima oleh target pasar tidak hanya 
ditentukan oleh murahnya cost yang ditawarkan, namun sangat ditentukan juga oleh 
kualitas yang diberikan. 
Dalam konsep Pemasaran konvensional sekarang ini yang diperhatikan adalah 
bagaimana agar produk baru dikenal oleh sasaran pasar dan diterima demikian juga 
produk yang sudah ada, dengan mementingkan sisi keuntungan produk saja, sehingga 
para marketer atau yang bergelut dalam bidang marketing dan promosi dituntut untuk 
berfikir mencari cara dalam menarik minat dan perhatian sasaran pasar dengan 
meramu kreatifitas, lalu memberikan pengaruh terhadap semua ide-idenya agar 
sasaran pasar tertarik lalu mengambil keputusan untuk membeli. 
Menurut Sunarto pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya 
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai 
dengan pihak lain
1
. 
                                                          
1
 Sunarto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta; Penerbit Amus, 2004),  h. 4 
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Pemasaran dalam Islam adalah bentuk muamalah yang dibenarkan dalam 
Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara dari hal-hal terlarang 
oleh ketentuan syariah. Hal ini berarti bahwa dalam syariah marketing, seluruh 
proses, baik proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai 
(value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip 
muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan penyimpangan 
prinsip-prinsip muamalah Islami tidak terjadi dalam suatu transaksi apapun dalam 
pemasaran dapat dibolehkan. Ayat-ayat Dalam Al-Qur'an Yang Menjelaskan Tentang 
Bisnis Dalam Surah An-Nisa : 29: 
                           
                      
 
Terjemahnya : 
"Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perdagangan yang 
berlaku dengan suka sama suka di antara kamu.Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu; Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu".
2
 
 
 
 Berdasarkan  ayat di atas dapat dijelaskan, bahwa menurut penafsiran Quraish 
Shihab ayat di atas menekankan adanya kerelaan kedua belah pihak atau diistilahkan 
dengan antaradhin minkum,  walaupun kerelaan adalah sesuatu yang tersembunyi di 
lubuk hati, tetapi indicator dan tanda-tandanya dapat dilihat. Ijab dan qabul, atau apa 
                                                          
2
Departemen Agama RI, Al-Qur‟an dan Terjemahannya, ( Solo: Tiga Serangkai ), 
2012, h. 88  
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saja yang dikenal dalam adat kebiasaan sebagai serah terima, adalah bentuk-bentuk 
yang digunakan hukum untuk menunjukan kerelaan. 
Hubungan yang timbal balik yang harmonis, peraturan syariat yang mengikat, 
serta sanksi yang menanti, merupakan tiga hal yang selalu berkaitan dengan bisnis, di 
atas ketiga hal tersebut ada etika yang mengharuskan/menjadikan pelaku bisnis tidak 
sekedar menuntut keuntungan materi segera, tetapi melampauinya hingga tuntutan al-
Qur‟an „mereka mengutamakan orang lain atas diri mereka sendiri, sekalipun mereka 
memerlukan apa yang mereka berikan itu.
3
 
B. Definisi Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk 
berkembang, dan mendapatkan laba. Sedangkan dilihat dari asal usul kata 
(etymology) kata “market” yang berarti pasar, sehingga dalam kehidupan sehari-hari 
istilah marketing sering disamakan dengan pemasaran. 
Marketing bukan saja mencakup masalah jual beli yang terjadi dalam pasar, 
tetapi juga membicarakan secara sistematis segala yang menyangkut gerak dinamis 
dalam dunia usaha, seperti organisasi-organisasi perdagangan dalam arti yang seluas-
luasnya dan tidak hanya mempersoalkan barang dan jasa, tetapi juga menyangkut 
pelayanan jasa. Sedangkan pemasaran lebih merupakan suatu jembatan antara 
produsen dengan konsumen. Kegiatannya dimulai sejak suatu  barang dan jasa selesai 
                                                          
3
M. Quraish Shihab, Tafsir al-Misbah vol. 2 (Jakarta: Lentera Hati), h. 393  
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diproduksi, didistribusikan sampai ke tangan konsumen akhir, sedangkan marketing 
di mulai jauh sebelum barang dan jasa diproduksi dan tidak berakhir dengan 
penjualan artinya marketing dalam suatu perusahaan lebih banyak menentukan 
bentuk dan macam barang atau jasa yang akan dihasilkan.
4
 
William J. Stanton menyatakan bahwa:Pemasaran  adalah suatu system 
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa 
yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial.
5
 
Istilah pemasaran dalam bahasa inggris dikenal dengan namamarketing. Kata 
marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga 
diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar = market. 
apa yang dipasarkan itu, ialah barang dan jasa.Memasarkan barang tidak berarti 
hanya menawarkan barang atau menjual tetapi lebih luas dari itu. Didalamnya 
tercakup berbagai kegiatan seperti membeli, menjual, dengan segala cara, 
mengangkut barang, menyimpan, mensortir, dan sebagainya. Di dalam marketing 
usaha ini kita kenal sebagai fungsi-fungsi marketing. 
American Association (AMA) menawarkan definisi formal pemasaran adalah 
suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelolah hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi 
dan pemangku kepentingannya.
6
 
 
Charles F. Philips Ph. D and Delber J. Duncan Ph. D. menyatakan bahwa 
“marketing which is often reffered to as “distribution”by businessman – 
includes all the activities necessary to place tangible goods in the hand of 
                                                          
4
Sahade dan Calid Imran Musa, Manajemen Pemasaran ,(Makassar:  Badan Penerbit UNM, 
2009), h.1. 
5
Basu Swastha DH danIrawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty 
Yogyakarta, 2008), h. 5. 
6
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 5. 
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house hold consumers and user. Artinya marketing yang oleh para pedagang 
diartikan sama dengan distibusi dimaksudkan segala kegiatan untuk 
menyampaikan barang-barang ke tangan konsumen (rumah tangga) dan ke 
konsumen industri. Selanjutnya ditambahkan bahwa excluding only such 
activities as involve a significant change in the from of goods. Jadi dalam 
kegiatan marketing itu termasuk kegiatan perubahan bentuk barang yang kita 
jumpai di dalam industri.
7
 
Jadi yang paling penting harus diingat ialah bahwa marketing itu pertama-
tama harus berhubungan dengan adanya pemindahan hak milik secara memuaskan. 
C. Brand (merek) 
Sudah menjadi kebiasaan pengusaha pabrik untuk menjual barang-barang 
yang dihasilkan oleh pabriknya dibubuhi tanda lukisan atau perkataan untuk 
membedakannya dari barang-brang sejenis hasil pbrik lain. Tanda itu disebut 
“merek”.8 
Merek merupakan nama pada sebuah produk, selain nama pada sebuah 
produk merek juga merupakan alat untuk ciri dan daya tarik tersendiri pada produk. 
Penerapan merek yang tepat pada produk dapat memberikan nilai tersendiri dan akan 
mejadikan identitas pada produk yang nantinya akan mempunyai citra, baik itu citra 
yang positif ataupun citra yang negatif.Dengan citra yang positif perusahaan akan 
diuntungkan karna konsumen akan dengan mudah mengingat merek produk bercitra 
positif sesuai dengan kebutuhannya, berikut beberapa pengertian merek menurut para 
ahli: 
Menurut Philip Kotler yaitu:“Brand is a name, term, sign, symbol, or design, or 
combination of them, intended to identify the goods and services of one seller 
or group of sellers and differentiance them from those of competitors”.Defenisi 
di atas dapat diartikan sebagai berikut:“Merek adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, atau rancangan, atau kombinasi semua unsur tersebut, yang bertujuan 
                                                          
7
Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta,  2009), h. 
1 
8
Buchari Alma, Manajemen pemasaran dan Pemasaran Jasa, ( Bandung: Alfabeta, 2009), h. 
147 
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untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari individual atau kelompok penjual 
dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.9 
Menurut American Marketing Association diterjemahkan oleh Molan “Kotler: 
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi semuanya 
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 
sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing”.10 
Pengertian merek juga terdapat di dalam Undang-undang merek (UU NO. 19 
tahun 1992) dinyatakan pada Bab 1 (ketentuan umum), pasal 1 ayat 1: Merek adalah 
tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, 
atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan 
digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.
11
 
1. Tingkatan Brand (Merek) 
Menurut Kotlertingkatan merek dapat di bagi menjadi enam yaitu: 
a. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan    agar 
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang terkandung 
dalam suatu merek. 
b. Manfaat 
Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak 
saja membeli atribut tetapi juga membeli manfaat. 
c. Nilai 
                                                          
9
Philip Kotler,Manajemen pemasaran edisi kesebelas. (Jakarta: Gramedia, 2003), h.349 
10
Philip Kotler, dkk, Manajemen Pemasaran. Edisi Ketigabelas, Jilid Satu (Jakarta: Erlangga, 
2008) h.82 
11
Buchari Alma, Manajemen pemasaran dan Pemasaran Jasa, h. 148 
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Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang 
memiliki nilai tinggi dan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkualitas dan 
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
d. Budaya 
Merek memiliki budaya tertentu yang dapat mempengaruhinya. 
e. Kepribadian 
Merek memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. Jadi 
diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin 
dengan merek yang digunakan. 
f. Pemakai 
Merek menunjukan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah sebabnya 
para pemasar selalu menggunakan orang-orang yang terkenal untuk penggunaan 
mereknya. 
Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk mengembangkan 
sekumpulan pengertian-pengertian yang mendalam tentang merek. Pada saat ini 
banyak kesalahan-kesalahan yang sering dilakukan oleh pemasar yaitu dengan hanya 
mempromosikan merek saja tanpa melihat keunggulan dan manfaat dari suatu produk 
atau jasa yang ditawarkan. Hal ini dapat mengakibatkan: 
1) Pembeli tidak tertarik pada atribut merek karena sesungguhnya mereka 
lebih tertarik pada manfaat merek. 
2) Pesaing dapat dengan mudah meniru atribut-atribut tersebut. 
3) Atribut yang sekarang ini kelak akan berkurang nilainya. 
Dikarenakan oleh hal tersebut merek harus dipromosikan dengan keunggulan 
dan manfaat dari suatu produk yang ditawarkan. 
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2. Karakteristik Brand (Merek) 
Menurut Freddy Rangkuty karakteristik merek adalah sebagai bereikut:
12
 
a. Nama merek harus menunjukan manfaat dan mutu produk tersebut. 
b. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat. 
c. Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khusus. 
d. Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing. 
e. Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat 
perlindungan hukum. 
Suatu merek yang baik harus dapat memenuhi karakteristik di atas, meskipun 
pada kenyataannya tidak semua merek tersebut dapat memenuhi karakteristik 
tersebut. Tetapi bagi perusahaan yang ingin memiliki keunggulan bersaing, mereka 
akan berusaha untuk memenuhi kriteria-kriteria tersebut bagi produk yang 
dihasilkannya sehingga perusahaan dapat memenuhi tujuan dari pemberian merek. 
3. Manfaat Brand (Merek) 
Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan menyatakan sebagai berikut:
13
 
a. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang produsen: 
1) Nama merek memudahkan penjual mengolah atau memproses pesanan-
pesanan dan menelusuri masalah. 
2) Nama merek dan tanda merek penjual tersebut memberikan perlindungan 
hukum atas ciri-ciri produk yang unik.  
                                                          
12
Freddy Rangkuti Riset Pemasaran. Cetakan Kelima. (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 
2002), h. 37. 
13
Philip Kotler,Marketing Management, Jilid satu, Edisi kesebelas, (Jakarta: indeks, 2005), h. 
90. 
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3) Nama merek memberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik 
pelanggan yang setia dan memberikan keuntungan. Loyalitas merek 
memberikan perlindungan kepada penjual dari persaingan. 
4) Penggunaan merek membantu penjual tersebut melakukan segmentasi pasar. 
5) Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan tersebut, yang lebih 
memudahkannya meluncurkan merek-merek baru dan diterima oleh 
distributor dan konsumen. 
b. Manfaat merek ditinjau dari sudut pandang konsumen 
1) Merek dapat membedakan produk tanpa harus diperiksa secara teliti. 
2) Merek menunjukan kepada pembeli mengenai mutu produk. 
3) Merek meningkatkan efisiensi pembeli. 
4) Merek membantu konsumen mendapatkan beberapa informasi tentang 
produk tersebut. 
Selain memberikan manfaat bagi produsen dan konsumen, merek juga 
memberikan manfaat bagi distributor. Berikut ini alasan distributor menggunakan 
merek, yaitu: 
1) Distributor menggunakan merek bertujuan agar penyaluran barang lebih 
mudah. 
2) Dapat mengidentifikasikan pemasok. 
3) Agar standar kualitas yang telah ditanamkan dapat dipertahankan. 
4) Meningkatkan prefensi bagi pembeli dan bebas menentukan harga. 
D. Definisi Image (Citra) 
Citra merupakan hal yang sangat penting, citra yang positif akan 
menguntungkan perusahaan dan citra yang buruk akan merugikan perusahaan dengan 
19 
 
 
demikian citra mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
produk. 
Menurut Kotler yang di alihbahasakan oleh Hendra Teguh dan Ronny citra 
adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya yang di pengaruhi 
oleh banyak faktor diluar kontrol perusahaan .
14
 
Menurut Aaker yang di alih bahasakan oleh Aris Ananda adalah Citra adalah 
keseluruhan pesan yang di pikirkan dan yang di ketahui oleh seseorang atau 
sekelompok orang mengenai suatu hal.
15
 
Menurut Sutisna adalah : “Citra adalah keseluruhan persepsi terhadap merek, 
yang di bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhdap merek itu “.16 
Jadi dapat diasumsikan bahwa citra atau image akan terbentuk dalam jangka 
waktu tertentu, sebab ini merupakan akumulasi persepsi tehadap suatu objek, apa 
yang terpikirkan, diketehui, dialami yang masuk kedalam memori seseorang 
berdasarkan masukan-masukan dari berbagai sumber sepanjang waktu. Salah satu 
masukan untuk membentuk image atau citra ini ialah merek.
17
 
1. Image (Citra) Perusahaan 
Seperti produk, sebuah perusahaan juga memiliki kepribadian. Beberapa 
perusahaan bahkan memiliki citra yang sangat jelas di dalam benak konsumen. 
dengan kata lain, image atau citra sebuah perusahaan adalah kepribadian sebuah 
perusahaan. Kepribadian atau image menggambarkan apa yang dilihat dan dirasakan 
                                                          
14
Philip Kotler,  Marketing Management, Jilid satu, Edisi kesebelas, h. 338. 
15Aaker, dkk “Marketing Research”, USA: John Wiley & Sons, 2006, h. 60. 
16
Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Cet. III (Bandung:PT.Remaja 
Rosdakarya, 2003), h. 83. 
17
Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan pemasaran jasa, cet. Kedelapan (Bandung 
Alfabeta 2009), h.148 
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oleh konsumen terhadap toko tertentu. Bagi konsumen, kepribadian itu juga mewakili 
suatu gambaran yang utuh bagi paritel. Oleh karena paritel harus mampu mengetahui 
dan merancang apa yang diinginkan, dilihat dan dirasakan oleh konsumen terhadap 
perusahaan tertentu. 
Menciptakan sebuah image yang baik bagi konsumen adalah pekerjaan yang 
tidak mudah. Image adalah salah satu bayangan atau gambaran yang ada didalam 
benak seseorang yang timbul karena emosi dan reaksi terhadap lingkungan 
disekitarnya. Image sebuah perusahaan terhadap konsumen dapat 
diciptakan/diwujudkan dengan cara: 
a) Menyajikan produk yang lengkap, bermutu, dan berkualitas, 
b) Menetapkan harga dengan wajar, 
c) Tat ruang perusahaan/toko yang nyaman, 
d) Customer service (pelayanan  pramuniaga yang sopan dan terlatih).18 
2. Citra dan pengembangan citra 
Konsep citra dalam dunia bisnis telah berkembang dan menjadi perhatian para 
pemasar. Citra yang baik dari suatu organisasi akan mempunyai dampak yang 
menguntunkan, sedangkan citra yang jelek akan merugikan organisasi. Citra yanag 
baik berarti masyarakat (khususnya konsumen) mempunyai kesan positif terhadap 
suatu organisai, sedangkan citra yang kurang baik berarti masyarakat mempunyai 
kesan yang negatif.
19
 
3. Pentingnya citra 
                                                          
18
Sopiah, Manajemen Bisnis ritel (Yogyakarta: Andi Offset, 2008), h. 138-139. 
19
Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Cet. III, h. 331. 
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Citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi maupun lokal), 
merupakan aset, karna citra mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari 
komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal. Gronroos mengidentifikasi 
terdapat empat peran citra bagi suatu organisasi:  
Pertama, citra menceritakan harapan, bersama dengan kampanye pemasaran 
eksternal seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari mulut ke mulut. 
Citra mempunyai dampak pada adanya pengharapan. Citra yang positif lebih 
memudahkan bagi organisasi untuk berkomunikasi secara efektif,  dan membuat 
orang-orang lebih mudah mengerti dengan komunikasi dari mulut ke mulut. Tentu 
saja citra yang negatif mempunyai dampak yang sama, tetapi dengan arah yang 
sebaliknya. Citra yang netral atau tidak diketahui mungkin tidak menyebabkan 
kehancuran, tetapi hal itu tidak membuat komunikasi dari kemulut ke mulut berjalan 
lebih efektif. 
Kedua citra adalah penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan 
perusahaan. Kualitas teknis dan khususnya kualitas fungsional dilihat melalui 
saringan ini. Jika citra baik, makacitra menjadi pelindung. Perlindungan hanya efektif 
pada kesalahan-kesalahan kecil pada kualitas eknis atau fungsional. Artinya, jika 
misalnya suatu waktu terdapat kesalahan kecil dalam fungsi suatu produk (dan tidak 
berakibat fatal pada pengguna), biasanya image masih mampu menjadi pelindung 
dari kesalahan tersebut. Namun hal itu seharusnya tidak berlangsung sering. Jika 
kesalahan-kesalahan kecil sering terjadi citra tidak akan mampu melindungi kulitas 
fungsional lagi. Perlindungan menjadi tidak berarti, dan akhirnya citra akan berubah 
menjadi negatif. Citra yang negatif akan akan menimbulkan perasaan konsumen tidak 
puas dan marah dengan pelayanan yang buruk. 
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Ketiga, citra adalah fungsi  dari pengalaman dan juga harapan konsumen. 
Ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk 
kualitas pelayanan teknis dan fungsional, kualitas pelayanan yang dirasakan 
menghasilkan perubahan citra. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi 
citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan dajj bahkan meningkat. Jika 
kinerja organisasi dibawah citra, pengaruhnya akan berlawanan. 
Keempat, citra mempunyai pengaruh penting pada manajemen. Dengan 
perkataan lain, citra mempunyai dampak internal. Citra yang kurang nyata dan jelas 
mungkin akan mempengaruhi sikap karyawan terhadap organisasi yang 
mempekerjakannya. Citra yang negatif dan tidak jelas, mungkin akan berpengaruh 
negatif pada kinerja karyawan juga pada hubungan konsumen dan kualitas. 
Sebaliknya citra yang jelas dan positif, misalnya citra organisasi dengan pelayanan 
dan sangat baik, secara internal menceritakan nilai-nilai yang jelas dan akan 
menguatkan sikap positif pada organisasi.
20
 
Penting disadari bahwa citra itu ada dalam realita. Citra bukan apa yang 
dikomunikasikan, jika citra yang dikomunikasikan tidak sesuai dengan realita. Ketika 
tidak ada konsistensi antara  kinerja nyata citra yang dikomunikasikan, maka realitas 
akan menang. Komunikasi organisasi yang dirasakan tidak percaya, akan merusak 
citra bahkan mungkin lebih parah lagi. Jika terdapat masalah citra, manajemen harus 
menganalisis sifat-sifat masalah secara keseluruhan sebelum melakukan tindakan. 
Masalah komunikasi seharusnya diperbaiki dengan memerbaiki komunikasi. 
Bagaimanapun jika terdapat masalah yang nyata, misalnya jika citra yang buruk 
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disebabkan kinerja jelek, citra hanya dapat diperbaiki dengan tindakan internal, yang 
betujuan memperbaiki kinerja.   
E. Brand Image (Citra Merek) 
Dalam membentuk citra merek, kita memasuki dunia persepsi. Image adalah 
persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang. Tidak mudah untuk 
membentuk citra, tetapi sekali terbentuk citra tidak mudah untuk dirubah. Citra yang 
dibentuk oleh perusahaan tidak sekedar citra positif, melainkan citra yang jelas, 
berbeda dan secara relatif lebih unggul dibanding pesaing. 
Konsumen mengembangkan keyakinan atas merek (brand beliefs) di mana 
setiap merek mewakili setiap atribut, sehingga kumpulan dari keyakinan konsumen 
dan suatu merek akan menghasilkan citra merek. Citra Merek mempresentasikan 
keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi yang diperoleh 
dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Citra suatu perusahaan atau suatu 
merek akan efektif bila melakukan tiga hal yaitu: 
1. Menempatkan karakter produk dan usulan nilai. 
2. Menyampaikan karakter produk dengan cara yang berbeda sehingga tidak 
dikacaukan oleh karakter pesaing. 
3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental. 
Dan yang perlu diperhatikan adalah bagaimana caranya untuk 
mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang sudah positif dibenak 
konsumen. 
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Menurut Kotler diterjemahkan oleh Molan  Citra merek adalah:“Kumpulan 
keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu”.21Menurut Rangkuti:”Citra Merek 
adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak konsumen”.22 
Dari defenisi-defenisi di atas, dapat dirumuskan bahwa Citra merek 
merupakan persepsi dan pemahaman konsumen mengenai merek suatu produk yang 
dapat dipikirkan, dirasakan, dan dibayangkan. Dengan menciptakan Citra merek yang 
positif untuk suatu produk, tentu akan mendorong keberhasilan pemasaran suatu 
produk. 
1. Dimensi Brand image (Citra Merek) 
Menurut Gary Hameldan CK Prahalad  yang mengemukakan bahwa terdapat 
empat hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah Merek, agar merek terbentuk 
dengan baik dan nantinya memberikan citra yang baik, yaitu:
23
 
a) Recognition  
Yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen.Jika sebuah merek 
tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan 
harga yang murah. 
b) Reputation 
Yaitu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih 
terbukti memiliki track record yang baik. 
c) Affinity 
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Yaitu suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan 
konsumenya, sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih 
mudah dijual dan sebuah produk dengan persepsi memiliki kualitas yang tinggi akan 
mempunyai reputasi yang baik. 
d) Loyality  
Yaitu  menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen yang menggunakan 
merek bersangkutan. 
2. Manfaat Citra Merek 
Citra merek tentu saja merupakan suatu hal penting dalam memposisikan 
merek di benak konsumen. Dalam penempatan yang benar maka akan membawa citra 
positif bagi produk yang ditawarkan. Beberapa manfaat dari citra merek adalah : 
a) Citra dapat dibuat sebagai tujuan di dalam strategi pemasaran. 
b) Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan merek - merek 
lain. 
c) Citra Merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu merek. 
d) Citra Merek dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari strategi 
pemasaran. 
e) Citra Merek dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain di luar usaha-usaha strategi 
pemasaran. 
F. Kualitas Produk 
1. Pengertian kualitas 
Kualitas didefinisikan untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, kata 
kualitas mengandung banyak definisi dan makna, orang yang berbeda akan 
mengartikannya secara berlainan antara lain: 
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a) Kesesuaian dengan persyaratan/ tuntutan 
b) Kecocokan untuk pemakaian 
c) Perbaikan/ penyempurnaan berkelanjutan 
d) Bebas dari keerusakan/ cacat  
e) Pemenuhan kebutuhan pelanggan semenjak awal dan setiap saat 
f) Melakukan segala sesuatu secara benar semenjak awal 
g) Sesuatu yang bisa membahagiakan pelanggan.24 
 Beberapa pengertian kualitas menurut para ahli: 
1) Menurut Haizer dan  Render kualitas adalah kemampuan produk atau jasa 
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 
2) Menurut Russell dan Taylor kualitas adalah totalitas tampilan dan 
karakteristik produk atau jasa yang berusaha keras dengan segenap 
kemampuannya memuaskan kebutuhan tertentu. 
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Pencapaian kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu 
standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang 
dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan 
kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasaran yang tidak 
memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya 
konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Jika pemasar 
memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar 
maka konsumen tidak akan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap 
produk. 
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Menurut Kotler and Armstrong arti dari kualitas produk adalah “the ability of a 
product to perform its functions, it includes the product’s overall durability, 
reliability, precision, ease of operation and repair, and other valued attributes” 
yang artinya kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal 
itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan 
pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya.
26
 
Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu produk  
untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan keandalan,ketepatan 
kemudahan operasi  dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. 
Menurut Juran Kualitas adalah kesesuaian untuk penggunaan (fitness for 
use), ini berarti bahwa suatu produk atau jasa hendaklah sesuai dengan apa yang 
diperlukan atau diharapkan oleh pengguna.
27
 
Kualitas mempunyai arti sangat penting dalam keputusan pembelian 
konsumen. Apabila kualitas produk yang dihasilkan baik maka konsumen cenderung 
melakukan pembelian ulang sedangkan bila kualitas produk tidak sesuai dengan yang 
diharapkan maka konsumen akan mengalihkan pembeliannya pada produk sejenis 
lainnya.  
2. Produk 
Dalam bisnis, produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjual belikan. 
Dalam marketing, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan 
bisa memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam tingkat pengecer, 
produk sering disebut sebagai merchandise. Dalam manufaktur, produk dibeli 
dalam bentuk barang mentah dan dijual sebagai barang jadi. Produk yang berupa 
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barang mentah seperti metal atau hasil pertanian sering pual disebut sebagai 
komoditas.  
Kata produk berasal dari bahasa inggris product yang berarti” sesuatu yang 
diproduksi  oleh tenaga kerja atau sejenisnya”. Bentuk kerja dar kata product, yaitu 
produce, merupakan serapan dari bahasa latin produce (re) yang berarti (untuk) 
memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. Pada tahun 1575, kata “produk” 
meruujuk pada apapun yang diproduksi (anything produced). Namun sejak 1695, 
definisi kata product lebih merujuk pada sesuatu yang diproduksi (thing or 
thingsproduced). Produk dalam pengertian ekonomi diperkenalkan pertama kali oleh 
ekonom politisi Adam Smith. penggunaan yang lebih luas, produk dapat merujuk 
pada sebuah barang atau unit,  sekelompok produk yang sama, sekelompok barang 
dan jasa, atau sebuah pengelompokan industri untuk barang dan jasa.  
Definisi produk menurut Philip Kotler adalah: apa saja yang bisa ditawarkan 
ke pasar, diperoleh, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi kebutuhan atau 
keinginan. Produk-produk yang dapat dipasarkan meliputi barang fisik (mobil, buku) 
jasa (misalnya cukur, konser dan trensportasi), orang (misalnya artis Iwan Fals, 
Anang Hermansyah), tempat (misalnya Bali, Jogjakarta), organisasi (misalnya 
dharmawanita, koperasi), dan ide (misalnya mengendarai yang aman, keluarga 
berencana).
28 
Definisi produk secara sempit adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi  dan 
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yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.produk mencakup lebih dari 
sekedar barang berwujud (dapat dideteksi panca indra). 
Produk didefinisikan secara luas, berarti produk meliputi objek secara fisik, 
pelayanan, orang, tempat, organisasi, gagasan, atau bauran dari semua wujud 
diatas.  Jasa adalah produk yang terdiri dari aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang 
dijual, seperti pangkas rambut, penyiapan pajak, dan perbaikan rumah.
29
 
3. Kualitas Produk 
Kualitas suatu barang atau jasa dapat dilihat dari 2 sisi, yakni sisi sebagai 
konsumen dan sisi sebagai produsen (pembuat barang dan jasa). Joseph Juran 
berpendapat bahwa secara umum kualitas (mutu) dapat diartikan dengan enaknya 
barang tersebut digunakan atau fit for use.  Misalnya, sepatu yang digunakan sehari-
hari, bila enak dipakainya dapat dikatakan sepatu tersebut sesuai dengan mutu yang 
diharapkan.  
Selanjutnya kualitas (mutu) ditinjau dari segi produsen, ternyata pengertian 
mutu lebih kompleks, karena menyangkut berbagai segi, yaitu merancang, 
memproses produksi, mengirimkan (menyerahkan) barang kepada konsumen, 
pelayanan pada konsumen dan digunakannya  barang/jasa tersebut oleh konsumen.  
Jadi pengertian mutu dipandang dari sisi produsen  berkaitan dengan berbagai segi 
dari manajemen mutu. Sedangkan istilah manajemen sebenarnya merupakan sebagian 
seni dan sebagian ilmu pengetahuan. Jadi mutu produk berkaitan dengan bentuknya 
atau desain yang memerlukan serta dikaitkan dengan rasa seni. Misalnya bentuk 
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mobil dari tahun ketahun selalu berubah-ubah karena berkaitan dengan selera 
konsumen.
30
 
Kualitas produk dapat dirasakan dalam 7 (tujuh) dimensi yang telah 
dimodifikasi oleh statis yaitu: 
a. Fungsi (function): kinerja primer yang dituntut dari suatu jasa. 
b. Karakteristik atau ciri tambahan (fatures): kinerja yang diharapkan aau 
karakteristik pelengkap. 
c. Kesesuaian (conformance): kepuasan yang didasarkan pada pemenuhan 
persyaratan yang telah ditetapkan. 
d. Keandalan (reliability):  kepercayaan terhadap jasa dalam kaitannya dengan 
waktu. 
e. Serviceability: kemampuan untuk melakukan perbaikan apabila terjadi 
kekeliruan. 
f. Estetika (aesthetics): pengalaman   pelanggan yang berkaitan dengan perasaan 
dan panca indera. 
g. Persepsi: reputasi kualitas.31 
Konsumen senantiasa melakukan penilaian terhadap kinerja suatu produk, hal 
ini dapat dilihat dari kemampuan produk menciptakan kualitas produk dengan segala 
spesifikasinya sehingga dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap produk tersebut. Berdasarkan bahasan di atas dapat dikatakan bahwa 
kualitas yang diberikan suatu produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 
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Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu 
standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang 
dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan 
kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak 
memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya 
konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Jika pemasar 
memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar 
maka konsumen tidak akan berpikir panjang untuk melakukan pembelian terhadap 
produk. 
Kualitas mempunyai arti sangat penting dalam keputusan pembelian 
konsumen. Apabila kualitas produk yang dihasilkan baik maka konsumen cenderung 
melakukan pembelian ulang sedangkan bila kualitas produk tidak sesuai dengan yang 
diharapkan maka konsumen akan mengalihkan pembeliannya pada produk sejenis 
lainnya. Sering kali dibenak konsumen sudah terpatri bahwa produk perusahaan 
tertentu jauh lebih berkualitas daripada produk pesaing dan konsumen akan membeli 
produk yang mereka yakini lebih berkualitas. Meskipun konsumen mempunyai 
persepsi yang berbeda terhadap kualitas produk, tetapi setidaknya konsumen akan 
memilih produk yang dapat memuaskan kebutuhannya. 
Kualitas merupakan hal terpenting dalam memproduksi suatu produk karena 
dengan kualitas yang tinggi akan membuat konsumen atau masyarakat lebih berminat 
untuk membeli. Kualitas produk merupakan prioritas utama dalam sebuah produk, 
dimana produk jika tidak memiliki kualitas yang tinggi akan mengakibatkan 
kehancuran atau keterbelakangan dibanding produk pesaingnya. 
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Islam memrioritaskan kebaikan dan kualitas untuk segala sesuatu terutama 
barang-barang produksi yang akan dikonsumsi yang mana nantinya akan memberikan 
kepuasan pada penggunanya. Seperti dijelaskan dalam Q.S. Al-Baqarah/2: 267:  
                                   
                                 
Terjemahnya: 
Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di jalan Allah) sebagian dari 
hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari 
bumi untuk kamu. dan janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu 
menafkahkan daripadanya, Padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 
melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. dan ketahuilah, bahwa 
Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji.
32
 
Ayat di atas menjelaskan bahwa apabila ingin memberikan hasil usaha berupa 
barang hendaknya memberikan yang berkualitas, jangan memberikan yang buruk 
atau tidak berkualitas kepada orang lain dan jangan sembarangan dalam 
memproduksi suatu barang, tetapi harus memproduksi barang yang bagus dan 
berkualitas sehingga dapat kokoh bersaing. Dalam ajaran Islam juga menjelaskan 
bahwa ketika, dua orang berjual beli masing-masing mempunyai hak pilih (untuk 
meneruskan jual beli atau tidak) selama keduanya masih belum berpisah. Jika 
keduanya berlaku jujur dan terus terang menjelaskan (keadaan barang yang 
diperjualbelikan), maka keduanya mendapat berkat dengan jual beli mereka, tetapi 
jika mereka berdusta dan menyembunyikan cacat, hilanglah berkat jual beli mereka.  
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G. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan atau konsumen berhubungan dengan mutu dari produk 
yang ditawarkan oleh mereka. Kepuasaan konsumen mempunyai tingkat masing-
masing tergantung apa yang mereka peroleh. Kepuasan adalah perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang 
dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan.
33
 
Telah dikemukakan bahwa pembeli bergerak setelah membentuk persepsi 
terhadap nilai pennawaran. Kepuasan pelanggan sesudah pembelian tergantung dari 
kinerja penawaran dibandingkan dengan harapannya. Kepuasan adalah tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan 
dibandingkan dengan harapannya. 
Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang 
dirasakan dengan harapan. Pelanggan dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat 
kepuasan yang umum. Kalau kinerja dibawah harapan, pelanggan kecewa. Kalau 
kinerja sesuai dengan harapan, pelanggan puas. Kalau kinerja melebihi harapan, 
pelanggan sangat puas senang atau gembira. harapan pembeli dibentuk oleh 
pengalaman pembelian terdahulu, komentar teman dan kenalannya, serta janji dan 
informasi pemasar dan saingannya. 
1. Pentingnya Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan 
Dalam era globalisasi inipersaingan bisnis menjadi sangat tajam, baik di pasar 
domestic (nasional) maupun dipasar internasional/global. Untuk memenangkan 
persaingan, perusahaan harus mampu memberikan kepuasan kepada para 
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pelanggannya, misalnya dengan memberikan produk yang mutunya lebih baik, 
harganya lebih murah, penyerahan produk yang lebih cepat dan pelayanan yang lebih 
baik dari pada pesaingnya. Produk dengan mutu jelek, harga yang mahal, penyerahan 
produk yang lambat bias membuat pelanggan tidak puas walaupun dengan tingkatan 
yang berbeda. Misalnya angka (5) untuk menunjukkan pelanggan sangat puas, angka 
(4) puas, angka (3) netral, angka (2) tidak puas, dan angka (1) sangat tidak puas. 
Kalau setelah diolah diperoleh angka rata-rata tingkat kepuasan sebesar 4,5 atau lebih 
pimpinan akan merasa senang, mungkin tidak perlu tindakan apa-apa, akan tetapi 
kalau misalnya angka rata-rata yang diperoleh 1,5 pimpinan harus segera mengambil 
tindakan/memecahkan persoalan, artinya mencari faktor-faktor penyebab tidak 
puasnya pelanggan dan berusaha menghilangkan faktor-faktor tersebut.  
Pelanggan memang harus dipuaskan, sebab kalau mereka tidak puas akan 
meninggalkan perusahaan dan menjadi pelanggan pesaing. Hal ini menyebabkan 
penurunan penjualan dan pada gilirannya akan menurunkan laba dan bahkan 
kerugian. Maka dari itu pimpinan perusahaan harus berusaha  melakukan pengukuran 
tingkat kepuasan pelanggan agar segera mengetahui atribut apa dari suatu produk 
yang bisa membuat pelanggan tidak puas. Mengukur tingkat kepusan pelanggan tidak 
semudah mengukur berat badan/tinggi para nasabah tersebut. Data  yang diperoleh 
bersifat subjektif, sesuai dengan jawaban para responden menurut pengalaman 
mereka, dalam menggunakan suatu jenis produk tertentu. Seperti mobil yang boros 
bensin, menunggu terlalu lama sewaktu ingin membayar di suatu pasar swalayan 
teller suatu bank kurang cekatan dalam melayani nasabah, karyawan suatu restoran 
sangat lamban dalam melayani pembeli, waktu penerbangan yang sering terlambat. 
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Tingkat kepuasan pelanggan sangat tergantung pada mutu suatu produk. 
Menurut Montgomery: 
Qualityis the extent to which products meet the requirements of people who us 
them. 
Jadi, suatu produk bermutu bagi seseorang kalau produk tersebut dapat 
memenuhi kebutuhannya. Dia membedakan mutu produk menjadi dua yaitu mutu 
desain dan mutu kecocokan (quality of design and quality of comformance). Mutu 
desain mencerminkan apakah suatu produk/jasa memiliki suatu 
penampilan/penampakan yang dimaksud (possesses an intended feature). Sebagai 
contoh mobil dengan “power steering”, “a sun roof” atau perlengkapan barang 
mewah lainnya, yang dianggap memiliki mutu desain. Mutu kecocokan 
mencerminkan seberapa seberapa jauh produk/jasa benar-benar cocok atau sesuai 
dengan maksud desain (conform to the intent of design). 
Aspek mutu ini dapat diukur. Pengukuran tingkat kepuasan erat hubungannya 
dengan mutu produk (barang atau jasa). Pengukuran aspek mutu bermanfaat bagi 
pimpinan bisnis yaitu: 
a. Mengetahui dengan baik bagaimana jalannya atau bekerjanya proses bisnis. 
b. Mengetahui dimana harus melakukan perubahan dalam upaya melakukan 
perbaikan secara terus menenrus untuk memuaskan pelanggan, terutama hal-hal 
yang dianggap penting oleh para pelanggan. 
c. Menentukan apakah perubahan yang dilakukan mengarah kepada perbaikan 
(improvement).
34
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Setiap perusahaan perlu memperhatikan kepuasan pelanggannya agar 
perusahaan tersebut dapat memperoleh manfaat untuk mempertahankan produknya 
dari pesaing  bisnisnya yaitu: 
1) Reputasi perusahaan semakin positif di mata masyarakat pada 
umumnya dan pelanggan pada khususnya, 
2) Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan, 
3) Memungkinkan terciptanya rekomendasi dari mulut kemulut mulut 
(word-of-mount) yang menguntungkan bagi perusahaan sehingga 
makain banyak orang yang akan membeli dan menggunakan produk 
perusahaan, 
4) Meningkatkan volume penjualan dan keuntungan, 
5) Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya makin harmonis, 
6) Mendorong setiap anggota organisasi untuk bekerja dengan tujuan 
serta kebanggaan yang lebih baik, 
7) Menekan biaya melayani pelanggan sebagai dampak faktor familiaritas 
dan relasi khusus dengan pelanggan, 
8) Terbukanya peluang melakukan penjualan silang (cross selling) 
produk.
35
 
2. Cara Mengamati dan Mengukur Kepuasan Pelanggan 
Peralatan perusahaan mengamati dan mengukur kepuasan pelanggan beragam 
dari yang sederhana sampai yang canggih. Adapun cara-cara yang banyak digunakan 
oleh perusahaan: 
a. Sistem keluhan dan saran. 
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Organisasi yangberwawasan pelanggan akan membuat mudah pelanggannya 
saran atau keluhan.banyak restoran atau hotel yang memberikan  formulir bagi tamu 
melaporkan kesukaan  atau keluhan mereka . rumah sakit dapat menempatkan kotak 
saran di gang, memberikan kartu komentar pada pasien yang pulang, dan 
menempatkan staf untuk menangani keluhan pasien. produsen makanan bayi, susu 
bendera,  bahkan  produsen permen memiliki telepon khusus pelanggan  dengan tarif 
cuma-cuma untuk memudahkan pelanggan bertanya, memberi saran, atau keluhan. 
Alur informasi ini memberikan banyak gagasan baik dan perusahaan dapat bergaerak 
lebih cepat untuk menyeleseikan masalah.Survei kepuasan pelanggan. 
Perusahaan tidak dapat beranggapan bahwa system keluhan  dan saran dapat 
menggambarkan secara lengkap  kepuasan dan kekecewaan pelanggan. Penelitian 
menunjukkan bahwa pelanggan kecewa dalam satu dari empat pembelian  dan kurang 
dari 5% pelanggan akan mengajukan keluahan . pelanggan mungkin merasa bahwa 
keluhan mereka tidak  tidak berarti, atau mereka akan dibuat mersa bodoh, atau tidak  
aka nada penyelseian. Kebanyakan pelanggan akan mengurangi pembelian atau 
berganti pemasok dari pada mengajukan keluhan. Akibatnya perusahaan kehilangan 
pelanggan secara tidak perlu. 
Karena itu perusahaan tidak dapat menggunakan tingkat keluhan sebagai 
ukuran kepuasan pelanggan. perusahaan yang responsive mengukur kepuasan 
pelanggan dengan mengadakan survei berkala. Mereka mengirimkan daftar 
pertanyaan atau  menelpon  suatu kelompok acak dari pembeli mereka akhir-akhir ini 
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untuk mengetahui perasaan mereka terhadap berbagai aspek kinerja perusahaan. 
Mereka juga menanyakan pendapat pembeli terhadap kinerja saingannya.
36
 
b. Survei kepuasan pelanggan 
Survei bisa dilakukan dengan kuesioner (dikirim lewat pos atau dibagikan 
pada saat pelanggan berbelanja), lewat telepon, e-mail, faks, atau dengan wawancara 
langsung.
37
 
H. Hubungan Antara Brand image (Citra Merek) dan Kualitas Produk 
Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting dalam pemasaran barang 
maupun jasa.Sebagaimana dikemuakan oleh Normann citra mempengaruhi pikiran 
pelanggan melalui kombinasi dari iklan, hubungan masyarakat (humas), citra fisik, 
cerita dari mulut ke mulut dan pengalaman aktual terhadap produk dan layanan 
restoran.Citra sebuah restoran berpengaruh terhadap perilaku pembelian oleh 
konsumen karena citra merek memiliki pengaruh terhadap persepsi konsumen tentang 
pelayanan yang ditawarkan. 
Citra merek dan kualitas produk memiliki keterkaitan erat dengan kepuasan 
pelanggan, kualitas memberikan dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan 
yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini 
memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan 
serta kebutuhan mereka. Kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau 
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loyalitas pelanggan terhadap perusahaan yang memberikan kualitas yang 
memuaskan.
38
 
I. Kerangka pikir 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Teoritis 
Pengaruh Brand image Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada CV. Galigo 
Food 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian deskriptif. Penelitian 
deskriptif adalah suatu metode penelitian yang ditujukan untuk menggambarkan 
keadaan yang sebenarnya, dengan metode Kuantitatif (kuantitatif metodh). 
Dalam penyusunan skripsi ini, penulis melakukan penelitian dengan 
mengambil objek penelitian pada CV. Galigo Food. Adapun penelitian ini dilakukan 
untuk mengetahui Pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap  kepuasan 
pelanggan pada CV. Galigo food. Penelitian ini dilakukan di CV. Galigo Food yang 
beralamat dijalan A.Pettarani Makassar. 
B. Jenis dan Sumber data 
1. Jenis data 
Jenis data yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah data 
kualitatif.Data kulitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam bentuk 
informasi baik secar lisan maupun tertulis. 
2. Sumber data  
Sumber data pada penelitian ini meliputi: 
a. Data primer, yaitu data yang bersumber dari hasil observasi dan hasil wawancara 
dengan pimpinan dan karyawan perusahaan yang diteliti. 
b. Data sekunder, yaitu data yang bersumber dari dokumentasidan laporan tertulis 
perusahaan yang dibuat secara berkala. 
C. Populasi dan sampel 
1. Populasi 
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Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu.
1
 Adapun populasi dari penelitian ini 
adalah seluruh konsumen yang berkunjung di CV.Galigo Food di Makassar selama 1 
bulan yaitu sebesar 1500 orang. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut.
2
Karena jumlah populasi ini  tersebar dan sulit diketahui secara 
pasti, maka penentuan jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan rumus slovin, yaitu sebagai berikut;  
 
   
 
     
 
Keterangan: 
n        = Jumlah sampel 
N       = Jumlah populasi 
e        = standar eror (10%) 
Sehingga: 
   
 
     
 
 
   
     
              
 
      =93,75 dibulatkan menjadi 94 
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D. Metode Pengumpulan data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini yang digunakan peneliti 
adalah sebagai berikut; 
1. Angket atau Kuesioner ( daftar pertanyaan ). 
Merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaantertulis kepada responden untuk dijawab.
3
Teknik 
pengumpulan data ini sangat efisien, karena sudah diketahui dengan pasti 
variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. 
Sehubungan dengan penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 
pelanggan pada CV. Galigo Food. Dipandang dari cara menjawabnya maka 
digunakan kuesioner tertutup, yang sudah disediakan jawabannya sehingga 
responden tinggal memilih.
4
 
2. Dokumentasi  
Dalam penelitian dokumentasi dapat berupa catatan dan dokumen-dokumen 
atau melihat majalah, brosur, dan internet yang berhubungan dengan produk 
CV. Galigo Food di Makassar untuk memperoleh landasan teori dan 
mendapatkan data yang menunjang penelitian. 
E. Instrument Penelitian 
Jenis Instrument penelitian dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner  
adalah seejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi 
dari responden dalam arti tentang pribadinya, atau hal-hal yang ia keetahui. 
Kemudian data diukur dengan menggunakan skala Likert. Skala Likert merupakan 
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metode yang mengukur sikap dengan menyatakan setuju atau ketidak setujuannya 
terhadap subyek, obyek atau kejadian tertentu. Skala ini umumnya menggunakan 
liam angka penilaian, yaitu (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) cukup setuju, 
(4) setuju, (5) sangat setuju. 
Jenis data penelitian ini berupa data primer dan data sekunder. Data primer 
yaitu data penelitian yang diperoleh atau dikumpulkan langsung dari sumber asli 
(tanpa perantara) berupa jawaban atas kuesioner yang dibagikan kepada responden 
pada objek penelitian sedangkan data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh 
atau dikumpulkan melalui perantara pihak ketiga berupa daftar refrensi studi pustaka, 
website pemerintah, dokumen perundang-undangan lain. 
F. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis data digunakan untuk mengukur variabel-variabel dalam 
penelitian ini, menggunakan program software SPSSfor Windows release 17.0, 
dengan cara memasukkan hasil dari operasionalisasi variabel yang akan diuji. 
1. Regresi Linear Ganda 
Analisis regresi linear ganda biasanya digunakan untuk memprediksi 
pengaruh dua variabel bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat.
5
Regresi linear 
ganda  digunakan untuk menguji pengaruh antara variabel independen (citra merek 
dan kualitas produk) dengan variabel dependen (kepuasan pelanggan). Perhitungan 
akan dilakukan dengan bantuan program SPSS. Persamaan regresi gandadirumuskan 
adalah sebagai berikut: 
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Y = a + b1X1+b2X2+e 
Dimana : 
Y = Variabel terikat yaitu kepuasan pelanggan 
a  = Konstanta 
b1 – 2 = Koefisien-koefisien regresi 
X1 = Brad image 
X2 = Kualitas 
e = Standar error 
2. Analisis Determinasi (R²) 
Analisis determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk 
mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel independen (X1,X2,….Xn) 
secara serentak terhadap variabel dependen (Y).
6
Koefisien ini menunjukkan seberapa 
besar persentase variasi variabel independen yang digunakan dalam model ini mampu 
menjelaskan variasi variabel dependen. R² sama dengan 0, maka tidak ada sedikitpun 
persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap 
variabel dependen, atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model 
tidak menjelaskan sedikitpun variasi variabel dependen. Sebaliknya R² sama dengan 
1, maka persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen 
terhadap variabel dependen adalah sempurna. Adjusted R 
2
biasanya digunakan untuk 
mengukur sumbangan pengaruh jika dalam regresi menggunakan lebih dari dua 
variabel independen sebagai koefisien determinasi.
7
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3. Uji F (Uji Simultan) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel dependen (X1, X2,…Xn) 
secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel (Y).
8
Adapun 
tahap-tahap untuk melakukan uji F adalah sebagai berikut:
9
 
a. Perumusan Hipotesis 
Ho :Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara simultan. 
HI  :Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara simultan. 
b. Menentukan tingkat signifikansi 
Tingkat signifikansi menggunakan a = 5% (signifikansi 5% atau 0,05 adalah 
ukuran standar yang sering digunakan dalam penelitian). 
c. Kriteria Pengujian 
Ho : diterima bila F hitung ≤ F tabel 
HI  :ditolak bila F hitung > F tabel 
4. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t merupakan alat uji statistik secara individual untuk mengetahui pengaruh 
masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu variabel citra merek dan 
kualitas produk dengan variabel kepuasan pelanggan atau untuk mengetahui apakah 
dalam model regresi variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan 
                                                          
8
Duwi Priyatno, Cara Kilat Belajar Analisis Data Dengan SPSS 20),h. 81. 
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terhadap variabel dependen. Adapun langkah-langkah pengujian adalah sebagai 
berikut:
10
 
a. Menentukan hipotesis 
Ho :Secara parsial tidak ada pengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen 
H1 : Secara parsial ada pengaruh signifikan terhadap variabel dependen 
b. Menentukan tingkat signifikansi 
Tingkat signifikansi menggunakan a = 5% 
c. kriteria pengujian 
Ho : diterima jika – t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel 
Ho : ditolak jika – t hitung < - tabel atau t hitung > t tabel 
G. Skala Pengukuran 
Dalam penelitian ini digunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok tentang kejadian 
atau gejala sosial.
11
 Penggunakan angket diharapkan akan memudahkan bagi 
responden dalam memberikan jawaban karena alternatif jawaban telah tersedia, 
sehingga untuk menjawabnya hanya perlu waktu singkat. Pada setiap item soal 
disediakan 5 pilihan jawaban dengan skor nilai masing-masing sebagai berikut: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS)  : 1 
2. Tidak Setuju (TS)   : 2 
3. Cukup Setuju (CS)   : 3 
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kata pengantar oleh Buchari Alma (Bandung: Alfabeta, 2008), h. 87. 
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4. Setuju (S)    : 4 
5. Sangat Setuju (SS)   : 5 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah  ‘CV. GALIGO FOOD’ Pisang Goreng Nugget, Makassar 
Pisang Goreng Nugget pertama kali diperkenalkan pada tanggal 17 Mei 2010 
oleh Akhyaruddin Mahmud, seorang masyarakat biasa dari Desa Belawa, Kabupaten 
Wajo, Sulawesi Selatan. Dialah yang pertama kali mencampur bahan-bahan seperti 
pisang, tepung, nugget dan bahan-bahan lain hingga kemudian dikenal sebagai Pisang 
Goreng Nugget.  
Aslami Mahmud sekaligus adik Akhyaruddin, menyarankan nama Pisang 
Goreng Nugget karena berpendapat bahwa nama itu sangat mudah diingat oleh 
masyarakat mengingat sudah ada juga yang namanya chicken nugget atau ayam 
nugget. 
Sulawesi Selatan merupakan salah satu daerah penghasil pisang terbesar di 
Indonesia maka hal ini juga di manfaatkan Akhyaruddin untuk mensejahterakan para 
petani pisang khususnya di Sulawesi Selatan dan memperkenalkan kuliner Makassar  
yaitu pisang goreng nugget. 
Dengan luas tanah bangunan  5m x 35m  Akhyaruddin menjual hasil karyanya 
dengan harga Rp. 10. 000- sampai Rp. 18. 000- per dos di ruko yang telah disewanya 
dan mempromosikan produknya kepada teman-teman,keluarga  serta orang-orang 
yang tertarik untuk mencoba kuliner baru khas Makassar itu. Banyak suka duka yang 
di dapatkan Akhyaruddin bersama tim yang telah berjuang selama hampir 2 tahun 
untuk memperkenalkan  produknya kepada masyarakat Makassar hingga tahun 2012 
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nama Pisang Goreng Nugget mulai membooming dan dikenal masyarakat khususnya 
kota Makassar maupun luar kota Makassar. 
Dengan varian cita rasa dan keunikan bentuk dari pisang itu sendiri 
masyarakat mulai  penasaran apalagi harganya yang murah dan beragam rasa seperti 
original, palm sugar, coklat keju dan mix special  yang merupakan menu favorit 
ditambah dengan beberapa produk dari minumannya seperti kopi susu, milkshake dan 
beberapa jenis minuman yang telah dikenal masyrakat pada umumnya. 
2. Visi Misi CV. GALIGO FOOD’ Pisang Goreng Nugget 
Sehubungan dengan era globalisasi maka sebuah perusahaan perlu 
memfokuskan diri dengan tujuan bisnisnya dengan harapan sasaran targetnya dapat 
dicapai dengan efektif dan efisien. Adapun visi misi Pisang Goreng Nugget yaitu: 
VISI : 
Perusahaan akan selalu memprioritaskan aktifitas bisnis yang terpadu dan 
terprogram untuk memberikan hasil optimal dan kepuasan terhadap pelanggan. 
MISI: 
1. Menjadi produk yang diminati dan dinikmati banyak orang, 
2. Tempat kerja yang nyaman dan mensejahterakan buat karyawan, 
3. Berperan dalam peningkatan ekonomi kerakyatan dengan membina 
beberapa pedagang dan petani pisang. 
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3. Struktur Organisasi  Pisang Goreng Nugget 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data skunder dari  CV. Galigo Food Pisang Goreng Nugget 
Tugas dan wewenang bagian dari perusahaan C.V Galigo Food : 
1. Owner 
Mengkoordinasikan dan mengendalikan diseluruh bidang dalam perusahaan, 
menentukan kebijakan tertinggi dalam perusahaan,bertanggung dalam kerugian dan 
keuntungan dalam  perusahaan  dan lain-lain. 
2. General Manajer 
Menetapkan kebijakan dalam perusahaan,  membantu peraturan internal 
dalam perusahaan, mengawasi dan mengkoordinasikan semua aktivitas dalam 
perusahaan, memberikan bimbingan arahan dan bimbingan terhadap bawahan dan 
lain-lain. 
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3. Manajer produksi 
Melakukan perencanaan dan pengorganisasian jadwal produksi, menentukan 
standar control kualitas produk, mengawasi proses produksi dan lain-lain  
4. Manajer Gudang/Pengadaan 
Menyusun jadwal dan menetapkan cara pelaksanaan serta lokasi pengadaan, 
menyusun dan menyiapkan harga perkiraan sendiri (HPS), menyiapkan dokumen 
pengadaan dan lain-lain 
5. Manajer Marketing 
Bertanggunag jawab terhadap manajer umum, menetapkan tujuan dan sasaran 
jalannya operasional perusahaan dan strategi penjualan kepada konsumen, membuat 
analisa terhadap pangsa pasar dan menentukan strategi penjualan terhadap konsumen 
atau pelanggan dan lain-lain. 
6. Manajer Accounting 
Mengkoordinasi perencanaan anggaran, mengembangkan format-format 
pengajuan dan pertanggung jawaban keuangan, melakukan rekonsiliasi keuangan, 
mengkoordinasi pelaksanaan audit dan lain-lain  
7. Team Leader 
Membuat schedule kegiatan atau jadwal kegiatan-kegiatan, memonitor atau 
memantau progres pekerjaan yang dilakukan tenaga ahli, bertanggung jawab dalam 
melaksanakan koordinasi dan membina kerjasama team yang solid.
1
 
 
 
                                                          
1Hasil wawancara dengan leader perusahaan CV. Galigo Food „Pisang Goreng Nuget 
“Muhammad Risal” pada tanggal 21 Agustus 2015. 
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B. Karakteristik responden 
Gambaran umum responden ini bertujuan untuk mengetahui karakteristik dari 
pelanggan yang telah menjadi responden. Penggolongan responden didasarkan pada 
jenis kelamin dan tingkat pekerjaan. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan di CV. Galigo Food di 
Makassar. Selama bulan agustus 2015 terhadap 94 responden melalui penyebaran 
kuisioner, maka karakteristik responden dapat menggambarkan sebagai berikut: 
1. Karateristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Analisis terhadap responden menurut jenis kelamin dilakukan untuk 
mengetahui proporsi jenis kelamin responden agar tidak terjadi pembedaan jenis 
kelamin dalam pengambilan sampel. Berikut adalah komposisi jenis kelamin 
responden dalam tabel 4.1 
 Tabel 4.1 Karateristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
1. Laki-laki 61 64,9% 
2. Perempuan 33 35,1% 
 Total 94 100% 
 Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Dari tabel 4.1diatas menunjukkan bahwa pada penelitian ini didominasi oleh 
responden berjenis kelamin  laki-lakiyaitu sebesar 64,9%, dan jumlah responden 
berjenis kelamin perempuan yaitu sebesar 35,1% 
2. Karateristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  
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Analisis terhadap pekerjaan dimaksudkan untuk mengetahui komposisi 
pekerjaan responden.Berikut komposisi pekerjaan responden dalam tabel 4.2 
 Tabel 4.2Karateristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. Pekerjaan Jumlah Persentase 
1. PNS 7 7,4% 
2. Petani - - 
3. Polri 6 6,4% 
4. Wiraswasta 36 38,3% 
5. Mahasiswa 45 47,9% 
6.  Lain-lain - - 
 Total 94 100% 
  Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa dalam peneilitian ini tidak memiliki responden 
dengan pekerjaan petani. Jumlah responden dengan pekerjaanPNS sebanyak 7 orang 
dengan presentase 7,4%, jumlah responden dengan pekerjaan polri sebanyak 6 orang 
dengan jumlah presentase 6,4%. Sedangkan jumlah responden dengan pekerjaan 
wiraswasta sebanyak 36 orang dengan presentase 38,3%. Mahasiswa sebanyak 45 
orang dengan presentase 47,9%.  
C. Deskripsi Variabel Penelitian 
Berikut ini akan dijelaskan tentang item-item variabel yang terdiri dari citra 
merek (X1), kualitas produk (X2), serta item-item variabel kepuasan pelanggan (Y). 
1. Deskripsi variabel independen 
a. Brand image (Citra merek) (X1) 
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 Variabel Citra merek (X1) terdiri dari 5 item yaitu apakah merek dari produk 
galigo food dapat  dengan mudah diingat oleh anda (X1.1), apakah desain kemasan 
galigo food menarik (X1.2), merek dari produk sesuai dengan kualitas (X1.3), merek 
produk memiliki citra tersendiri (X1.4), citra merek hampir dikenal semua kalangan 
(X1.5). 
Tabel 4.3 Frekuensi Item Variabel citra merek 
 
Item 
STS 
(1) 
TS 
(2) 
CS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
X1.1  2 18 31 43 94 100% 4,22 
X1.2  5 14 23 52 94 100% 4,30 
X1.3  7 8 21 58 94 100% 4,38 
X1.4  9 23 30 32 94 100% 3,90 
X1.5  9 29 33 23 94 100% 3,74 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Dari tabel 4.3 di atas menunjukan untuk item X1.1 pada variabel citra merek  
sebagian besar responden memilih jawaban sangat setuju yaitu sebasar 43 orang 
responden sedangkan yang paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju 2 orang 
responden. Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang 
berkunjung pada  CV. Galigo Food Makassar sangat setuju bahwa citra merek sangat 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
Untuk item X1.2 sebagian besar responden memilih jawaban sangat setuju 
yaitu sebesar 52 orang responden sedangkan yang paling rendah diperoleh pada 
jawaban tidak setuju yaitu sebesar 5 orang responden Adanya data ini menunjukkan 
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bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung pada CV. Galigo Food Makassar 
sangat setuju bahwa design kemasan (bentuk, warna, logo, dll CV. Galigo Food 
Makassar menarik. 
Untuk item X1.3 sebagian besar responden memilih jawaban sangat setuju 
yaitu sebesar  58 orang responden sedangkan yang paling rendah diperoleh pada 
jawaban tidak setuju yaitu sebesar 7 orang responden. Adanya data ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar pelanggan yang  berkunjung pada CV. Galigo Food Makassar 
sangat setuju bahwa merek dari produk CV. Galigo Food Makassar sesuai dengan 
kualitas. 
Untuk item X1.4 sebagian responden memilih jawaban sangat setuju yaitu 
sebesar 32 orang responden sedangkan yang paling rendah diperoleh pada jawaban 
tidak setuju yaitu sebesar 9 orang responden Adanya data ini menunjukkan bahwa 
sebagian pelanggan yang berkunjung pada CV. Galigo Food sangat setuju bahwa 
merek produk CV. Galigo Food memiliki citra tersendiri. 
Untuk item X1.5 sebagian responden memilih jawaban  setuju yaitu sebesar 30 
orang responden sedangkan yang paling rendah diperoleh pada jawaban tidak setuju 
yaitu sebesar 9 orang responden. Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian 
pelanggan yang berkunjung pada CV. Galigo Food setuju bahwa merek produk CV. 
Galigo Food citra merek CV. Galigo Food hampir dikenal semua kalangan. 
b. Kualitas produk (X2) 
  Variabel kualitas produk (X2) terdiri dari 5 item yaitu, yakin akan kualitas 
produk (X2.1), memiliki nilai tambah dari produk lain (X2.2), pembelian berulang 
karena adanya pembeda yang tidak terdapat pada produk lain (X2.3), memiliki harga 
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yang sesuai dengan kualitas (X2.4), dan produk terbuat dari bahan-bahan kualitas 
pilihan (X2.5) 
Tabel 4.4 Frekuensi Item Variabel kualitas produk 
 
Item 
STS 
(1) 
TS 
(2) 
CS 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
X2.1 - 7 21 28 38 94 100% 4,03 
X2.2 - 9 15 20 50 94 100% 4,18 
X2.3 - 8 17 27 42 94 100% 4,10 
X2.4 - 10 29 25 30 94 100% 3,80 
X2.5 - 10 31 34 19 94 100% 3,66 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Dari tabel 4.4 di atas menunjukan untuk item X2.1 pada variabel kualitas 
produk sebagian besar responden memilih jawaban sangat setuju yaitu sebesar 38 
orang responden sedangkan yang paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju 
yaitu sebesar 7 orang responden. Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
pelanggan yang berkunjung pada CV. Galigo Food Makassar sangat setuju bahwa 
mereka yankin akan kualitas produk CV. Galigo Food Makassar. 
Untuk item X2.2 pada variabel kualitas produk sebagian besar responden 
memilih jawaban sangat setuju yaitu sebasar 50 orang responden sedangkan yang 
paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 9 orang responden. 
Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung  
sangat setuju bahwa kualitas produk CV. Galigo Food Makassar memiliki nilai 
tambah dari produk lain. 
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Untuk item X2.3 pada variabel kualitas produk sebagian besar responden 
memilih jawaban sangat setuju yaitu sebesar42 orang responden sedangkan yang 
paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 8 orang responden. 
Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung  
pada CV. Galigo Food Makassar sangat setuju bahwa pembelian berulang karena 
adanya pembeda yang tidak terdapat pada produk lain. 
Untuk item X2.4 pada variabel kualitas produk sebagian besar responden 
memilih jawaban sangat setuju yaitu sebasar 30 orang responden sedangkan yang 
paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 10 orang responden.  
Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung  
pada CV. Galigo Food Makassar sangat setuju bahwa pembelian berulang karena 
adanya pembeda yang tidak terdapat pada produk lain. Adanya data ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung  pada CV. Galigo Food Makassar 
sangat setuju bahwa kualitas produk CV. Galigo Food memiliki harga yang sesuai 
dengan kualitas.  
Untuk item X2.5 pada variabel kualitas produk sebagian besar responden 
memilih jawaban setuju yaitu sebesar 34 orang responden sedangkan yang paling 
rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 10 orang responden. Adanya 
data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang berkunjung  pada CV. 
Galigo Food Makassar sangat setuju bahwa kualitas produk CV.Galigo Food  terbuat 
dari bahan-bahan pilihan.  
c. Deskripsi variabel dependen 
Variabel kepuasan pelanggan (Y) terdiri dari 5 item yaitu, kepuasan akan 
kualitas produk (Y.1), selalu puas dengan pilihan produk yang diciptakan (Y.2), 
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kepuasan terhadap citra produk yang telah lama  dipertahankan (Y.3), cita rasa produk 
mengutamakan kepuasan pelanggan (Y.4), yakin akan kepuasan pada produk yang 
dipilih (Y.5).  
Tabel 4.5 Frekuensi Item Variabel Kepuasan pelanggan (Y) 
 
Item 
STS 
(1) 
TS 
(2) 
RR 
(3) 
S 
(4) 
SS 
(5) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
Y.1 - 3 10 34 47 94 100% 4,33 
Y.2 - 5 13 17 59 94 100% 4,38 
Y.3 - 4 10 27 53 94 100% 4,37 
Y.4 - 6 25 40 23 94 100% 3,85 
Y.5 - 3 31 48 12 94 100% 3,73 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Dari tabel 4.5 di atas menunjukan untuk item Y.1 pada variabel kepuasan 
pelanggan sebagian besar responden memilih jawaban sangat  setuju yaitu sebasar 47 
orang responden sedangkan yang paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju 
yaitu sebesar 3 orang responden. Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar 
pelanggan sangat setuju bahwa puas akan kualitas produk pada CV. Galigo Food 
makassar. 
Untuk item Y.2 pada variabel variabel kepuasan pelanggan sebagian besar 
responden memilih jawaban sangat setuju yaitu sebasar 59 orang responden 
sedangkan yang paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 5 
orang responden. Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan 
sangat puas dengan pilihan produk yang diciptakan pada CV. Galigo Food Makassar. 
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Untuk item Y.3 pada variabel kepuasan pelanggan sebagian besar responden 
memilih jawaban sangat setuju yaitu sebasar 53 orang responden sedangkan yang 
paling rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 4 orang responden. 
Adanya data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan sangat setuju sangat 
puas terhadap citra produk yang telah lama dipertahankan pada pada CV. Galigo 
Food makassar. 
Untuk item Y.4 pada variabel kepuasan pelanggan sebagian besar responden 
memilih jawaban setuju yaitu sebasar 40 orang responden sedangkan yang paling 
rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 6 orang responden. Adanya 
data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan setuju bahwa cita rasa produk 
mengutamakan kepuasan pelanggan pada pada CV. Galigo Food makassar. 
Untuk item Y.5 pada variabel kepuasan pelanggan sebagian besar responden 
memilih jawaban setuju yaitu sebasar 48 orang responden sedangkan yang paling 
rendah diproleh pada jawaban tidak setuju yaitu sebesar 3 orang responden. Adanya 
data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan setuju bahwa mereka yakin 
akan kepuasan dengan produk yang telah dipilih pada pada CV. Galigo Food 
makassar. 
D. Hasil dan Olah Statistik 
1. Uji Validasi dan Reliabilitasi Instrumen 
Uji validasi dan reliabilitasi instrumen menggunakan program SPSS 17.0 
statisticfor windows dengan responden sebanyak 94 orang. 
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Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang merupakan 
nilai dari corrected item-total correlation >dari r-tabel
2
, yaitu 0,3061 
Tabel 4.6 Hasil uji validitas 
No. Variabel Item r – hitung r – tabel Keterangan 
1. Brand image (Citra 
Merek) (X1) 
p1 .452 0,3061 Valid 
p2 .622 0,3061 Valid 
p3 .516 0,3061 Valid 
 p4 .379 0,3061 Valid 
p5 .506 0,3061 Valid 
2. Kualitas produk (X2) p6 .418 0,3061 Valid 
p7 .412 0,3061 Valid 
p8 .370 0,3061 Valid 
  p9 .496 0,3061 Valid 
  p10 .519 0,3061 Valid 
3. Kepuasan pelanggan 
(Y) 
p11 .508 0,3061 Valid 
p12 .399 0,3061 Valid 
p13 .327 0,3061 Valid 
p14 .431 0,3061 Valid 
p15 .430 0,3061 Valid 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
                                                          
2
 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian dengan SPSS, 
h.68 
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Dari tabel 4.6 diatas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan  
memilikicorrected item-total correlation (r-hitung) >  r-tabel yaitu 0,3061. Ini berarti 
seluruh item masing-masing yang ada dinyatakan valid. 
a. Uji reliabilitas 
Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan valid  jika memiliki nilai 
cronbach’s alpha > 0,60.3 
Tabel 4.7 Hasil uji reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.825 15 
 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Hasil output SPSS 17.0 pada tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa Cronbach’s 
Alpha 825> 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk pertanyaan yang 
merupakan dimensi variabel citra merek, kualitas produk dan kepuasan pelanggan 
adalah reliabel. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh Citra Merek 
dan Kualitas produk Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada CV. Galigo Food 
                                                          
3
 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian dengan SPSS, 
h.72 
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Makassar.Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam analisis ini adalah  10% 
(0,10).  Hasil analisis regresi berganda ditunjukkan dalam tabel 4.8 sebagai berikut: 
Tabel 4.8Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 6.400 1.430  4.477 .000 
x1 .474 .053 .638 8.906 .000 
x2 .229 .046 .359 5.016 .000 
a. Dependent Variable: y 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan output SPSS statistics 17.0 for windows tabel 4.8 maka, 
persamaan regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 6,400 + 0,474X1 + 0,229X2 + e 
 Intrepretasi dari persamaan regresi linier berganda tersebut adalah sebagai 
berikut: 
a.   = 6,400 
Nilai konstanta 6,400 menunjukan bahwa kepuasan pelanggan akan konstan 
sebesar 6,400 jika tidak dipengaruhi variable citra merek dan kualitas produkmaka 
dapat diartikan bahwa kepuasan pelanggan menurun sebesar 6,400sebelum/tanpa 
adanya variabel citra merek dan kualitas produk (X1 dan X2 = 0). 
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b. β = 0,474 
Variabel brand image (citra merek) (X1) mempengaruhi kepuasan pelanggan 
sebesar 0,474 artinya, jika variabel citra merek (X1)  mengalami peningkatan sebesar 
0,474maka, kepuasan pelanggan akan meningkat secara linier sebesar 0,474. 
Sebaliknya jika variabel citra merek (X1) mengalami penurunan maka, kepuasan 
pelanggan akan menurun pula. Dengan asumsi variabel bebas, X2 =konstan. 
c. β =0,229 
Variabel kualitas produk (X2) mempengaruhi kepuasan pelanggan sebesar 
0,229 artinya, jika variabel kualitas produk (X2)   mengalami peningkatan sebesar 
0,229 maka, kepuasan pelanggan akan meningkat secara linier sebesar 0,229 
Sebaliknya jika variabel kualitas produk (X2)  mengalami penurunan maka, kepuasan 
pelanggan akan menurun pula. Dengan asumsi variabel bebas X1 =konstan. 
3. Koefisien Determinasi (  ) 
Tabel 4.9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Model Summary 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .730
a
 .534 .523 1.493 
a. Predictors: (Constant), x2, x1 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan tabel 4.9, dapat diketahui bahwa adjusted R Square memiliki 
nilai sebesar 0,523. Artinya variabel citra merek dan kualitas produk memberikan 
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pengaruh terhadap kepuasan pelanggan sebesar 52,3% dan sisanya 47,7% 
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. 
E.  Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan 
Untuk mengetahui pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap 
kepuasan pelanggan pada CV. Galigo Food makasardapat dilakukan melalui uji – F 
dan uji – t. 
a. Analisis Secara Simultan (Uji – F) 
Uji F digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel bebas 
secara bersama-sama terhadap variabel terikat. 
Tabel 4.10 Hasil Uji  F 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 231.986 2 115.993 52.051 .000
a
 
Residual 202.790 91 2.228   
Total 434.777 93    
a. Predictors: (Constant), x2, x1 
b. Dependent Variable: y 
 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Analisis uji – F. Tabel 4.10  menunjukkan hasil F-test bahwa F-hitung >F-tabel  
yaitu 52.051>4,88dan hasil p-value 0,000 < 0,10 yang artinyavariabel independen  
(X) yang terdiri dari variabel brand image (X1) dan kualitas produk(X2) secara 
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bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 
CV. Galigo Food di Makassar. Sehingga Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 
“Variabel brand image dan kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan 
pelanggan pada CV. Galigo Food di Makassar” dapat diterima. 
b. Analisis Secara Parsial (Uji – t)  
Tabel 4.11 Hasil Uji  t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 6.400 1.430  4.477 .000 
x1 .474 .053 .638 8.906 .000 
x2 .229 .046 .359 5.016 .000 
a. Dependent Variable: y 
 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Signifikansi dari variabel independen terhadap variabel dependen secara 
parsial dapat dilakukan melalui uji t-test. Nilai dari uji t-test dapat dilihat dari p-value  
pada masing-masing variabel independen, jika p-value lebih kecil dari level of 
significant yang ditentukan (  = 0,01).4Berdasarkan tabel 4.11 maka,hasil uji t-test 
dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 
                                                          
4
 Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian dengan SPSS, 
h.58. 
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1) Variabel brand image  (X1) 
Variabel brand image (citra merek) (X1) memiliki thitung = 8,906> ttabel 1,671 
dan tingkat signifikan 0,000 < 0,10  karena thitung> ttabel dan nilai signifikan <α maka 
H2 diterima sehingga Variabel citra merek (X1) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan Selain itu, variabel citra merek memberikan kontribusi 
positif terhadap kepuasan pelanggan, sebagaimana hasil analisis regresi pada tabel 
4.11 bahwa nilai   variabel citra merek adalah  0,474. Hal ini menunjukkan bahwa  
citra merek pada CV. Galigo Food dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 
2. Kualitas produk (X2) 
Variabel kualitas produk (X2) memiliki thitung = 5,016> ttabel 1,671 dan tingkat 
signifikan 0,000 < 0,10  karena thitung> ttabel dan nilai signifikan <α maka H3 diterima 
sehingga Variabel kualitas produk (X2) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, variabel kuialitas produk memberikan 
kontribusi positif terhadap kepuasan pelanggan, sebagaimana hasil analisis regresi 
pada tabel 4.11 bahwa nilai   kualitas produk adalah  0,229. Hal ini menunjukkan 
bahwa kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada CV. 
Galigo Food di Makassar, maka diperoleh kesimpulan tentang Pengaruh Brand image 
dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan di CV. Galigo Food sebagai 
berikut: 
1. Variabel bebas yang terdiri dari brand image dan kualitas produk secara 
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat 
yaitu Kepuasan Pelanggan padaCV. Galigo Food di Makassar. 
2. Variabel brand image memberikan pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap variabel terikat yaituKepuasan Pelanggan pada CV. Galigo Food 
di Makassar. 
3. Variabel bebas yang terdiri dari kualitas produk secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat yaitu 
Kepuasan Pelanggan pada CV. Galigo Food di Makassar. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka, saran 
peneliti terhadap:  
1. Kepada CV. Galigo Food di Makassar adalah agar perusahaan tetap 
mempertahankan citra merek dan terus meningkatkan kualitas produk 
untuk meninngkatkan kepuasan pelanggan. Hal ini karena citra merek dan 
kualitas produk sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. 
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2. Peneliti selanjutnya, diharapkan kepada peneliti untuk dapat menambah 
variabel independen lainnya seperti kualitas pelayanan. 
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